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Buscou-se como objetivo geral verificar os pontos fortes e fracos para a
abertura de um ponto comercial central do Atelié Doce Encanto, tendo como
objetivos especificos levantar dados com base na matriz de SWOT O ambiente
interno foi abordado através de entrevista junto a proprietaria do estabelecimento,
com roteiro prévio contendo perguntas semiestruturadas de respostas livres,
qualitativa, e externa através da realizacdo de pesquisa quantitativa junto aos
consumidores da cidade de Cruz Alta-RS. O estudo objetivou o levantamento
de informacgbes que possam estar colaborando com a intencdo e expectativas de
uma micro empresa instalar-se no centro da cididade.

PALAVRAS - CHAVE: Pesquisa, Tomada de Decisdo, Avaliagao.
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1 INTRODUCAO

Muitas empresas pensam que € facil entrar no mercado: basta ter um bom
produto, um bom ponto de venda, um bom site. Porém, é comum vermos lojas
vazias, com baixo volume de vendas. Qual a causa disso. Um dos fatores de sucesso
empresarial esta em seu planejamento, o qual é uma importante ferramenta para o
processo organizacional, pois uma estratégia bem formulada, um objetivo definido
pode facilitar as decisbes de investimentos e obter bons resultado futuros
(MAXIMIANO, 2010)

O presente trabalho foi realizado no Atelié Doce Encanto LTDA (home
ficticio), situado na cidade de Cruz Alta-RS consistindo em um estudo para
avaliar a viabilidade de abertura de um ponto para comercializagdo de seus
produtos no centro da cidade por meio de entrevista com a proprietaria do atelié.2.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para a busca e alcance de tais objetivos, autores como Cobra (1993) e Kotler
(1998) destacam a importancia do planejamento para o desenvolvimento de um
empreendimento. Segundo Cobra (1993), na busca da satisfacdo de necessidades
reciprocas organizacionais, de consumidores e clientes, uma instituicdo precisa
planejar o seu futuro. Mais do que isso, precisa ser viavel, sobrevivendo e crescendo
qguando possivel. Ja Kotler (1998), destaca que planejar é o processo gerencial de
desenvolver e manter um ajuste viavel entre 0s objetivos, experiéncias e recursos da
organizacao e suas oportunidades de mercado mutantes.

Quadro 1- Analise SWOT- O que deve ser observado para avaliar 0s pontos
fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas de uma empresa

Pontos Fortes Internos Potenciais

Pontos Fracos Internos Potenciais

Competéncias bésicas em &reas chaves;
Recursos financeiros adequados;

Bem vista pelos compradores;

Lider de mercado reconhecida;
Estratégias de areas bem concebidas;
Acesso as economia de escala;

Isolada contra fortes pressGes competitivas;
Tecnologia patenteada;

Vantagens de custo;

Melhores campanhas de propaganda;
Habilidades de inovagéo dos produtos;
Geréncia comprovada;

Vanguarda na curva de experiéncia;
Melhor capacidade de fabricacéo;
Habilidades tecnoldgicas superiores.

Falta de rumo estratégico claro;

Instalagdes obsoletas;

Lucratividade abaixo da média;

Falta de profundidade e talento gerenciais;
Auséncia de algumas habilidades chaves e de
competéncia;

Pouca experiéncia na implementacdo de estratégia;
Incomodada com problemas operacionais internos;
Atrasada em termos de P & D;

Linha de produtos muito estreita;

Rede de distribuicdo fraca;

Habilidades de comercializagdo abaixo da média;
Incapacidade de financiamento das mudangas
necessarias na estratégia;

Custos unitarios gerais altos em
concorrentes chave.

relacdo aos
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Oportunidades Externas Potenciais Ameacas Externas Potenciais
Serve grupos adicionais de clientes; Entrada de concorrentes estrangeiros com custos
Entra em novos mercados ou segmentos; mais baixos;
Expande a linha de produtos para atender Elevacdo das vendas de produtos substitutos;
uma faixa maior de necessidades dos Crescimento mais lento do mercado;
clientes; Mudancas adversas nas taxas de cémbio
Diversifica em produtos relacionados; internacionais e nas politicas comerciais de
Integracdo vertical (para frente ou para governos estrangeiros;
tras); Exigéncias legais onerosas;
Queda de barreiras  comerciais em Crescimento do poder de barganha de clientes e
mercados estrangeiros atrativos; fornecedores;
Complacéncia entre empresas rivais; Mudancas nas necessidades e nos gostos dos
Crescimento mais rapido do mercado; compradores;

Mudancas demograficas adversas;

3. METODOLOGIA

Quanto a natureza do estudo, foi classificado como qualitativo. Os
métodos da pesquisa qualitativa segundo Schiffman ( 2009) incluem entrevistas
em profundidade, grupos de foco, analise metaférica, pesquisa de colagem e
técnicas projetivas. Essas técnicas sdo analisadas, e utilizadas para obtencdo de
novas ideias. O instrumento de pesquisa foi um questionario/entrevista com
roteiro prévio contendo perguntas semiestruturadas de respostas livres, para
pesquisa qualitativa, aplicado pelos pesquisadores, a proprietaria do Atelié.

4. ANALISES DOS RESULTADOS

A empresa esta a nove anos de atuacdo no mercado e cinco anos na regiao
local, localizada no Bairro Bonini Il, horario de atendimento de segunda-feira a
sexta-feira das 08:00 as 12:00 hs e 14:00 as 18:00 hs, também com atendimento em
hora marcada.

Questionada sobre produtos e servicos que o empreendimento oferece a
seus clientes, e qual seu diferencial, a proprietaria comentou que a prestacdo de
servicos em costuras € um de seus pontos fortes, mas oferece, também,
confeccdo personalizada de enxovais, comércio de MDF, roupas infantis, acessorios
e artigos de presentes e decoracdo. Entende como um diferencial oferecido
produtos personalizados, adequacdo e habilidade em inovar, conforme necessidade
e desejo dos clientes.

Exemplo desta busca constante em inovacdo e atualizagdo de suas pegas,
oferece produtos sob encomenda e a pronta entrega, onde o cliente escolhe e monta
a peca desejada. O empreendimento busca a qualidade e satisfacdo do cliente,
dispondo de ampla linha de enxovais e lembrancinhas infantis, artigos para
decoracdo para todos os ambientes, servigos de reformas e confeccdes de pecas,
como muitas outras opgdes para presentear.

Expectativas futuras e desafios, segundo a proprietaria, a serem
enfrentados: as instalacbes obsoletas da empresa atual, onde ndo ha espago
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adequado para o desenvolvimento das atividades atrapalhando, inclusive, o
processo de criacdo dos produtos, remete a intencdo de ampliacdo de sua loja,
mas com uma localizacdo mais central para oferecer cursos na area de artes,
atender um maior pablico e tornar a marca mais conhecida. Os desafios sdo
muitos, como fidelizar os clientes, oferecer qualidade com precos competitivos,
divulgagdo e marketing da marca, custo e custeio de financiamentos, linhas de
créditos indisponiveis, entre outros.

Em relacdo aos recursos financeiros disponiveis para aplicacdo, a
entrevistada colocou sobre as dificuldades e burocracia para conseguir
financiamento para tais mudancas veste existir um grande déficit nessa area, linhas
de crédito limitadas taxas muito altas, capital de giro de acordo com o perfil da
empresa sendo que, atualmente, a proprietaria ndo dispde de recursos préprios para
investimentos.

No que se refere aos meios de divulgacdo do estabelecimento, produtos e
servigos, a pesquisada comenta que utiliza a internet, através de redes sociais
como facebook, blog e site, entregas de folder e cartdo de visita em empresas
parceiras. Dispde também de apoio do SEBRAE através de um site para divulgacéo
informalmente, utiliza do marketing boca a boca entre familiares, clientes e
amigos. Futuramente a empresa pretende investir em divulgacdo por meios de
comunicagdo, como jornais, revistas e radio, e exposicdo de seus produtos em
feiras.

Quando questionada sobre as estratégias que deseja utilizar a fim de
promover melhorias na empresa, ressalta a necessidade de expandir seu
empreendimento, transferindo-se para uma sala maior, preferencialmente em local
central da cidade; melhor divulgar seus produtos, através de campanhas
publicitarias mais efetivas e abrangentes; aumentar o numero de colaboradores e
qualificar a méo de obra; buscar formas de incentivo a micro empresas de pequeno
porte; profissionalizar a gestdo e organizacdo financeira do empreendimento. A
loja dispbe no momento, além da proprietaria, de uma costureira terceirizada, a
qual recebe seus honorarios através da prestacao de servicos.

Quanto a concorréncia, acOes relacionadas, aceitacdo de seus produtos e
servigos por parte da clientela e meios utilizados para fidelizar seus clientes, a
proprietaria comenta que possui concorrentes como loja de presentes, armarinhos
e ateliés de artesanato, cada um dispondo de produtos diferentes para venda, o
que abre espaco para todos. Nesta perspectiva, 0 empreendimento se mantém com
produtos exclusivos e personalizados, bem como servigos adicionais oferecidos,
como costura. Através da implantacdo de um programa de fidelidade, objetiva
estar mais proximo do cliente, saber suas preferéncias e necessidades, seu perfil
oferecendo, desta forma, programa de vantagens em compras.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Pela entrevista realizada coma proprietaria, percebe-se a empresa ndo dispde de
recursos financeiros para investimentos, e a grande maioria dos entrevistados respondeu ser
arriscado investimentos nesse momento de crise. Porém a mesma tem uma grande clientela
e a mesma pode levar o atelié a desenvolver-se



2 SEMANA
S ACADEMICA
INTEGRADA

A ,
ADM & CONTABEIS UFSM

INOVACAO: O DIFERENCIAL DO SECULO XXI

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

COBRA, M. Marketing Competitivo/ Marcos Cobra. --Séo Paulo: Atlas, 1993. Pagina
124.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
implementacgdo e controle. 2. ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 1996.

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Administracdo para Empreendedores: - Sdo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

MAGALHAES, Marcos Felipe. Planejamento de Marketing: conhecer, decidir, agir.
—Sao Paulo: 2007.

SCHIFFMAN, L. G. Comportamento do Consumidor/ Leon G. Schiffman,
Leslie LazarKanuk.- 9. Ed.- Rio de Janeiro: LTC, 2009



